Metafora  kecantikan  dalam  iklan  di  mata konsumen: Analisis psikologis persepsi   konsumen terhadap metafora kecantikan dalam iklan versi Vaseline, Nivea dan Citra by Zidny, Defry Maolana
METAFORA KECANTIKAN DALAM IKLAN DI MATA KONSUMEN 
( Analisis Psikologis Persepsi Konsumen Terhadap Metafora Kecantikan dalam Iklan Versi 







Dekan Fakultas Psikologi UIN Maliki Malang 
untuk memenuhi salah satu persyaratan  



















UNIVERSITAS ISLAM NEGERI  









METAFORA KECANTIKAN DALAM IKLAN DI MATA KONSUMEN 
( Analisis Psikologis Persepsi Konsumen Terhadap Metafora Kecantikan dalam 























M. Bahrun Amiq, M.Si 





Malang, 15 Juli 2013 
 
Mengetahui 
Dekan Fakultas Psikologi 




Dr. H. M. Lutfi Mustofa, M.Ag 
NIP. 19730710 200003 1 002 
LEMBAR PENGESAHAN 
 
METAFORA KECANTIKAN DALAM IKLAN DI MATA KONSUMEN 
( Analisis Psikologis Persepsi Konsumen Terhadap Metafora Kecantikan dalam 







Disusun Oleh : 
Defry Maolana Zidny 
09410137 
 
Telah Dipertahankan di Depan Dewan Penguji Dan Dinyatakan Diterima sebagai Salah Satu 
Persyaratan untuk Memperoleh 
Gelar Sarjana Psikologi (S. Psi) 
 
Pada tanggal 15 Juli 2013 
 
 








Dr. H. A. Khudori Sholeh, M.Ag 












Drs. Zainul Arifin, M.Ag 














M. Bahrun Amiq, M.Si 









Mengetahui dan mengesahkan, 






Dr. H. M. Lutfi Mustofa, M.Ag 
NIP. 19730710 200003 1 002 
SURAT PERNYATAAN 
 
Yang bertandatangan di bawah ini: 
 
Nama  : Defry Maolana Zidny 
NIM   : 09410137 
Alamat : Jl. Gajayana Gang Sunan Ampel 3 No.3 Malang - Jawa Timur 
 
Menyatakan bahwa penelitian yang dibuat sebagai salah satu persyaratan kelulusan pada Fakultas 
Psikologi UIN Maulana Malik Ibrahim Malang, yang berjudul: 
METAFORA KECANTIKAN DALAM IKLAN DI MATA KONSUMEN 
( Analisis Psikologis Persepsi Konsumen Terhadap Metafora Kecantikan dalam Iklan Versi 





Adalah murni hasil karya peneliti dan bukan duplikasi dari karya orang lain. Selanjutnya apabila di 
kemudian hari ada klaim dari pihak lain, adalah bukan menjadi tanggung jawab dosen pembimbing 
dan Fakultas Psikologi UIN Maulana Malik Ibrahim Malang, melainkan sepenuhnya menjadi tanggung 
jawab peneliti. Demikian, surat pernyataan ini dibuat dengan sebenar-benarnya dan tanpa intervensi 
dari pihak manapun. 
 
 
                                                                                  Malang, 15 Juli 2013 
Peneliti, 
 
Defry Maolana Zidny 
 MOTTO 
 
Carpe diem quam minimum credula postero 
 
(Odes, Quintus Horatius Flaccus) 
 
Artinya Petiklah hari dan percayalah sedikit mungkin akan hari esok. 










Sebuah kado perak yang tertunda 
 
Sebait ucap syukur Alhamdulillah terhidang oleh peneliti kepada 
Sang Maha Keberadaan Tuhan Semesta Alam yang masih 
memberikan kesempatan menghirup udara, sehingga masih terasa 
wanginya ilmu hingga detik ini. 
 
Ku Persembahkan karya sederhana ini untuk 
 



































Sebongkah kata Alhamdulillah terhidang dari peneliti kepada Allah SWT atas 
segala kemurahan anugerah-Nya sehingga peneliti dapat menyelesaikan rangkaian 
panjang perkuliahan dan penulisan tugas akhir ini. Sholawat dan Salam senantiasa 
tercurahkan kepada Nabi Muhammad SAW, sebaik-baik hamba dan Nabi akhir 
zaman pembawa kebenaran dan kesempurnaan. 
 
Penelitian ini merupakan salah satu syarat untuk memperoleh gelar Sarjana 
Psikologi Fakultas Psikologi Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim 
Malang. Peneliti  menyadari penelitian ini tidak akan mewujud tanpa jasa baik dan 
keterlibatan tidak kenal pamrih dari banyak fihak dari awal perkuliahan hingga 
penelitian ini terhidang di hadapan sidang pembaca. Dalam kesempatan ini, peneliti 
mengucapkan banyak terima kasih kepada: 
1.  Prof. Dr. H. Mudjia Rahardjo, M.Si, selaku Rektor UIN Maulana Malik 
Ibrahim Malang. 
2.  Dr. H. M. Lutfi Mustofa, M.Ag, selaku Dekan Fakultas Psikologi UIN 
Maulana Malik Ibrahim Malang, yang telah memberikan izin penelitian. 
3. M. Bahrun Amiq, M.Si, selaku dosen pembimbing yang dengan penuh 
kesabaran dan kebijaksanaan telah memberikan bimbingan dan keleluasaan 
dalam penelitian ini. 
4. Dr. H. A. Khudori Sholeh, M.Ag dan Drs. Zainul Arifin, M.Ag selaku 
penguji penelitian ini yang bersedia membagi pengetahuan dan 
menyampaikan masukan dan kritik bagi pencapaian karya tulis ini secara 
lebih baik.  
5. Bapak dan Ibu Dosen serta seluruh Staff Fakultas Psikologi UIN Maulana 
Malik Ibrahim Malang, yang tidak mungkin disebutkan satu-persatu atas 
bantuan akademis dan morilnya selama peneliti menjalani perkuliahan. 
6. Keluarga besar Labolatorium Psikologi UIN Maulana Malik Ibrahim Bunda 
Iin, Bu Yulia, Mbak Anna, Dita, Dini, Inggit, Anugerah, Aini, Nia, Titis 
serta senior Ast.lab lainya terima kasih atas kebersamaan dan pertukaran 
ilmu yang menggairahkan. 
 viii 
 
7. H. Muhammad Sholeh dan Hj. Futichaturrahmah yang  pertama kali 
mengenalkan dunia lewat perantaraan aksara bagi peneliti. Saudara - 
saudaraku: Faiz Yajri, Asluchatun Chasanah, Hajjatun Wida, serta adik Nur 
Chanifah Churratun Fan serta keluarga baru Mas Irfan, Mas Shidiq, Mbk 
Rohmah dan bidadari kecil keluargaku Ashyfa Zahra yang tanpa kenal lelah 
terus mengingatkan peneliti agar menyelesaikan penulisan tugas akhir  ini. 
8. Teman-teman psikologi yang telah bersedia menjadi subjek penelitian. 
terima kasih telah berkenan serta meluangkan waktunya untuk melakukan 
diskusi.  
9. Rekan-rekan angkatan 2009 yang saling membahu menguatkan untuk 
menyelesaikan tugas akhir  ini. 
10. Kawan - kawan di “Kampung Inggris” Edi Sukandar, Nur Kholis Majid, 
Deryis Khooizi, Muhammad Harun, Mahyadi, Lilis, Khoirunitah, Yeni 
Sulistiyani, Muhammad Taufiq, dan  Anindita Ayu, terima kasih atas 
perkawanan dan kekeluargaan selama ini. 
 
Penghujung kata, semoga Allah SWT membalas segala kebaikan yang tercurah dari 
fihak-fihak yang telah membantu. Semoga penelitian ini membawa manfaat bagi 
pengembangan ilmu. 
 












Zidny, Defry Maolana. 2013. Metafora Kecantikan Dalam Iklan Di Mata 
Konsumen ( Analisis Psikologis Persepsi  Konsumen Terhadap Metafora 
Kecantikan dalam Iklan Versi Vaseline, Nivea dan Citra ). Skripsi. Fakultas 
Psikologi Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim 
Malang.Pembimbing: M. Bahrun Amiq, M.Si. 
Kata kunci: Metafora, Analisis Psikologis Persepsi Konsumen, Iklan, Nivea, 
Vaseline, Citra 
 
Tidak hanya peta yang mempunyai skala. Kecantikan pun punya skala 
terentang dari angka 1 sampai 8. Hal tersebut muncul dalam sebuah iklan produk 
kecantikan yang muncul di layar kaca. Dalam tayangan iklan tersebut terlihat 
seorang model memperagakan sebuah peraga menyerupai penggaris dengan angka 
1 sampai 8. Angka 8 mewakili kondisi kulit gelap sementara di ujung lain angka 1 
merupakan representasi kulit putih bersih bercahaya. Itulah salah satu metafora 
kecantikan yang ditampillkan produsen dalam iklan.  
Penelitian ini dilakukan pada Mahasiswa dan Mahasiswi Psikologi 
Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang dengan tujuan (1) untuk 
mengetahui bentuk metafora apakah yang dimanfaatkan produsen dalam 
mengkomunikasikan produk branding kecantikan, (2) untuk mengetahui bagaimana 
konsumen memaknai kehadiran metafora dalam iklan kecantikan tersebut. 
Memanfaatkan pendekatan kualitatif penelitian ini mencoba untuk melihat 
persepsi dari konsumen terhadap metafora kecantikan yang ditampilkan dalam 
iklan Nivea, Vaseline dan Citra lewat jalan Focus Group Discussion (FGD). 
Menurut Hall (Eriyanto, 2001) teks iklan dinterpretasikan dengan cara berbeda 
merujuk pada pengalaman masing-masing individu. Tidak heran jika pembacaan 
sebuah teks, termasuk iklan di media massa melibatkan adanya proses penerimaan, 
negosiasi ataupun penolakan.  
Dari hasil penelitian ini menunjukan bahwa: (1) Bentuk metafora dalam 
iklan kecantikan merujuk pada kulit putih dan kebahagiaan (2) Dari hasil analisis 
terlihat persepsi konsumen terhadap metafora kecantikan yang ditawarkan oleh 
produsen lewat jalan penegosisasian makna. Citra mengenai kulit putih tidak serta 
merta disetujui. Malah ditolak oleh responden sebagai kriteria atau idealisasi 
mengenai sebuah konsep kecantikan. Sebagai gantinya mereka melakukan adopsi 
dengan jalan memasukkan kriteria segar, lembap dan halus ataupun kriteria 
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Not only the map has scale . Beauty also has a scale range from numbers 1 
to 8. It appeared in a commercial beauty products that appear on the screen. In the 
impressions seen a display like models demonstrate a ruler with numbers 1 to 8. 
The number 8 represents the dark skin conditions while at the other end of the 1 is a 
representation of white skin glowing. 
This Study was done at student’s university at State Islamic University of 
Maulana Malik Ibrahim Malang with the purposes (1) what’s kinds of metaphor 
that used by producen at the communication beauty branding product. (2) How the 
consumers interpretatios at Beauty of Metaphors in Advertising. 
That is one of beauty is displayed manufacturers metaphor in advertising. 
Utilizing qualitative research approach is try to see the reception from consumers 
insight beauty of metaphors displayed in advertising Nivea, Vaseline and Citra 
through the Focus Group Discussion (FGD). According to Hall (Eriyanto, 2001) 
text ads interpreted differently by referring to the experience of each individual. No 
wonder if reading a text, including mass media advertising involves a process of 
acceptance, negotiation or refusal. 
The results of study show that (1) beauty of metaphors at advertising showed 
by white skin and happiness.(2) From the result analysis of the metaphors 
consumers look perceptions beauty offered by the manufacturer through the 
negotiations meaning. The image of the white skin does not necessarily approved. 
Even rejected by the respondents as a criterion or idealization of the concept of 
beauty. Instead they do enter criteria adopted by the fresh, moist and smooth or 
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